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Przed zmiana...
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' Siedem grzechéw giéwnych TIM...
model tradycyjny

Brak standaryzaciji, dziatania o efekcie przypadkowym.
Konkurowanie niemal wytacznie cena.

Brak wyrdznienia i utracenie przewag konkurencyjnych.
Czekanie na klienta i bierne podgzanie za rynkiem.
Sprzedaz produktow, a nie ustug i wartosci dla klienta.

Uzaleznienie od koniunktury w budownictwie.
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WSszystko dla wszystkich.

Materiaty z warsztatow Rady Dyrektorow, marzec 2011 tim.pl R
N



Jak chcemy zeby bylo...
WIZJA TIM SA

Naszg wizjg jest zbudowanie organizacji
wyrdzniajgcej sie na rynku
| odpornej na spadki koniunktury

w sektorze budowlanym.
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Kroki milowe strategii

Wizja i strategia,
2011 o decyzja: eCommerce
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' TIM to hybryda — potgczenie nowoczesnej
technologii | kompetencji ludzi
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sprzezenie kilku osobnych
systeméw informatycznych
(sprzedazy, logistyki, magazynowania)
w jeden sprawny organizm, dziatajgcy 24/7

Umiejetne sprzezenie
tych dwéch elementéw
pozwala nam uzyskaé innowacyjng przewage.
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Sprzedaz wg kanatow
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T Strategia

Znamy naszego klienta
PERSONALIZACJA
(Cenniki CRM)
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Najkorzystniejsza
oferta jakosci do

Najszersza oferta

produktowa w Polsce ceny
66 000 PRODUKTO PROSTOTA TOP serwis
ON STOCK L ATWO
?/_]_/7 POLICZALNE
- KORZYSCI

Koszty operacyjne
ponizej 10% do
przychodow
LIDER KOSZTOW
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Jak jest dzisiaj...
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' Produkcja budowlano-montazowa

PRODUKCJA BUDOWLANO-MONTAZOWA
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Kluczowe KPI




1. Brak standaryzacji, dziatania
o efekcie przypadkowym.

2. Konkurowanie niemal
wytgcznie cena.

-5
. Standaryzacja sprzedazy

1Q 2013 1Q 2016
sprzedaz: 66,5 min zt sprzedaz: 138,1 min zi

dynamika

W% 204% W%
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3. Brak wyrdznienia i utracenie
przewag konkurencyjnych.

Najszersza oferta produktowa w Polsce

5000 -
39381
4 000 -
+ 6/8%
3 000 -
Liczba nowych produktow
wprowadzonych
ferty [dtugi
2000 - do oferty [dtugi ogon]
1000 -
587
, I

1Q 2013 1Q 2016
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3. Brak wyrdznienia i utracenie

Najszersza oferta produktowa w Polsce

70 000 - 65 925
60 000 -

50 000 + 516Y%

40 000 - Liczba indekséw na

magazynie [on stock]

30 000 -

20 000 -

12 758

10 000 -

przewag konkurencyjnych.

1Q 2013 1Q 2016
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oD
. Najszersza oferta produktowa w Polsce
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3. Brak wyrdznienia i utracenie
przewag konkurencyjnych.

44 767

+ 428%

Liczba indeksow
sprzedanych w kwartale

10 466

1Q 2013 1Q 2016
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Aktywne pozyskiwanie klientow

7 000

6 000

5000

4 000

3 000

2 000

1 000

+ 199%

3042

1Q 2013

4. Czekanie na klienta i bierne

podazanie za rynkiem.

5. Sprzedaz produktéw, a nie
ustug i wartosci dla klienta.

6 040

Liczba klientéw z zakupami
> 1500 zt netto miesiecznie

1Q 2016
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1. Brak standaryzacji, dziatania

oD o efekcie przypadkowym.
. Wzrost wydajnosci pracownikow 7. Wszystko dla wszystkich.
1250 -
1000 - 959.3
o +293%
Sprzedaz na pracownika
[w tys. zi]
500 -
327,8
250 -
O _
10Q 2013 10Q 2016
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. Odstrojenie od sektora budownictwa

wartosci w tys. zi

6. Uzaleznienie od koniunktury

w budownictwie.

Q1 2013 Q1 2016 zmiana dynamika

z dziatalnosci operacyjnej

przychody catkowite 66 458 | 135 227 68 769| 203%
wynik na sprzedazy -2 992 -238 2 754 -
e, anese 2631 | 5024 7 655 i
przeptywy srodkow pienieznych -13 009 12 072 55 081 _
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. e-Commerce Polska awards 2015

TIM zwyciezca 2 kategorii

w grupie srednich i duzych sklepow:

: : Najlepsze dostosowanie do
Mobilny design roku sprzedazy wielokanatowej

- -

TIM.pl byt lepszy od Militaria.pl,

Bellodecor.com.pl, Gandalf.com.pl,, Yes.pl TIM.pl byt lepszy od Sephora.pl

Prestizowy konkurs,
organizowany przez lzbe
Gospodarki Elektronicznej
(e-Commerce Polska)

W jury ponad 20 fachowcow
z branzy e-commerce

Wsrdd laureatéw takze:
Answear.com, BRW.com.pl,
Kazar.com, Gorseciarka.pl,
Zalando.pl, Balladine.com
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=
. Imagine Excellence Awards 2016

TIM finalista w kategorii

The Best B2B User Experience

t # imagine 2016

Oficjalna nagroda przyznawana najlepszym EXCELLENCE AWARDS
e-sklepom przez Magento Inc. — dostawce platformy, FINALISTS
z ktorej korzysta ponad 250 tys. firm na Swiecie .

Tylko trzech nominowanych w kazdej kategorii

Pierwsza nominacja dla firmy z Polski
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TIM, Polska i Swiat

USA EUROPA POLSKA
amazon |, zalando | oponeo TV
Przychody 2015 107 mid $/2,96 mid € 418 min zt | 575 min z
EBIT 22md$ 89 min€ 11,2 minzt| 6,9 min z
ClZ 293 72 46 43
'CIWK 12 7 6 13
Kapitalizacja (maj 2016) 340 mid$ 7 mid€ | 500 min zt | 222 min zt
Kapitalizacja/przychody 3 2 1 0,4
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=
. Trend w eCommerce B2B w USA - przychody

Figure 1 Forecast: US B2B eCommerce Sales, 2015 To 2020

$1,132
$1,066

$999
2014 2015 (F) 2016 (F) 2017 (F) 2018 (F) 2019 (F) 2020 (F)

Year-on-yeargrowth 9.3% 88% 91% 92% 93% 94% 94%

Share of total
B2B sales 8.5% 9.3% 99% 105% 1.0% MNM6% 121%

CAGR from 2015

to 2020: 7.7%

Note: (F) = Forecast
Source: Forrester Research B2B eCommerce Forecast, 2015 To 2020 (US)

115957 Source: Forrester Resaarch, Inc. Unauthorized reproduction or distribution prohibited.
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